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2.1 Definisi Merek
Merek adalah salah satu atribut yang penting dari sebuah produk, dimana
merek suatu produk dapat memberikan nilai tambah bagi produk tersebut. Merek
tidak hanya sebuah nama bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas
untuk membedakan dari produk-produk yang dihasilkan dari perusahaan lain.
Dengan identitas khusus, produk tertentu akan lebih mudah dikenali oleh
konsumen dan pada gilirannya tentu akan memudahkan pada saat pembelian
ulang produk tersebut (Philip Kotler, 2009).
Untuk lebih mengetahui tentang merek, maka penulis menyajikan teori
pengertian merek dari beberapa ahli. Menurut (Philip Kotler, 2009), menyatakan
bahwa merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, hurup-hurup, angka-
angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki
daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan dan jasa.
Pengertian merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain,
atau gabungan semua yang diharapkan mengidentifikasikan barang atau jasa dari
seorang penjual atau sekelompok penjual, dan diharapkan akan membedakan
barang tau jasa dari produk pesaing.
Merek memungkinkan konsumen untuk mengatur dengan lebih baik
pengalaman tempat belanja mereka, membantu mereka mencari dan menemukan
keterangan produk. Sedangkan fungsi merek adalah untuk membedakan
kepentingan perusahaan, penawaran dari semuanya. Informasi tentang produk dan
merek datang dari bermacam-macam sumber, memasang iklan, pemberitaan,
penjualan dan pengemasan.
Merek adalah suatu tanda atau simbol yang memberikan identitas suatu
barang atau jasa tertentu yang dapat berupa kata-kata, gambar atau kombinasi
keduanya (DR. Buchori Alma, 2000).
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa semua definisi mempunyai
pengertian yang sama mengenai merek. Pada dasarnya merek terdiri dari dua
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bagian yaitu bagian yang dapat diucapkan yaitu nama merek, dan bagian yang
dapat dikenali tetapi tidak dapat diucapkan yaitu tanda merek.
Ada enam pengertian yang dapat disampaikan melalui suatu merek
(Kotler, 2009):
1. Atribut
Seperti halnya kualitas, gengsi, nilai jual kembali desain, dan lain-lain.
Sebuah produk menyatakan sesuatu mahal produk yang dibuat dengan baik,
terancang baik, tahan lama, bergengsi tinggi, dan sebagainya.
2. Manfaat
Meskipun suatu merek membawa sejumlah atribut konsumen sebenarnya
membeli manfaat dari produk tersebut. Dalam hal ini atribut merek
diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat fungsional atau manfaat
emosional. Sebagai gambaran, atribut "mahal" cenderung diterjemahkan
sebagai manfaat emosional, sehingga orang yang menggunakan sebuah
produk akan merasa dirinya dianggap penting dan dihargai.
3. Nilai
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Sebuah produk
menyatakan produk yang berkinerja tinggi, aman, bergengsi, dan sebagainya.
Dengan demikian produsen sebuah produk juga mendapat nilai tinggi di mata
masyarakat.
4. Budaya
Merek juga mencerminkan budaya tertentu. Sebuah produk mencerminkan
budaya yang terorganisir, konsisten, tingkat keseriusannya tinggi, efisien, dan
berkualitas tinggi.
5. Kepribadian
Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Sering kali produk tertentu
menggunakan kepribadian orang yang terkenal untuk mendongkrak atau
menopang merek produknya.
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6. Pemakai
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan
produk tersebut. Pemakai sebuah produk pada umumnya diasosikan dengan
orang kaya, kalangan manajer puncak, dan sebagainya.
2.2 Definisi Kepuasan
Kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap
ketidaksesuaian yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual
layanan setelah memakainya. Bila pelanggan merasa puas maka akan memberikan
dorongan yang besar untuk melakukan pembelian ulang begitu pula sebaliknya
(Tse dalam Haidir Harun, 1988).
Memperluas model tentang kepuasan yaitu pernyataan afektif tentang
reaksi emosional terhadap pengalaman produk atau jasa yang dipengaruhi oleh
afeksi pelanggan oleh produk-produk  tersebut. Secara tegas membedakan antara
service quality dan customer satisfaction, service quality merupakan bagian dari
proses kognitif, sedangkan consumer satisfaction merupakan bagian dari proses
afektif (Spreng dkk dalam Haidir Harun, 1996).
Berdasarkan pendapat (Shemwell dkk dalam Haidir Harun, 1998)
justifikasi dimensi dari consumer satisfaction dapat diturunkan dari dimensi
service quality. Lima dimensi penilaian kepuasan antara lain:
1. Kepuasan kehandalan (reliability) yaitu kesesuaian antara harapan dan
penerimaan atas kemampuan untuk melaksanakan jasa yang dijanjikan
dengan tepat dan terpercaya.
2. Kepuasan responsif (responsiveness) yaitu kesesuaian antara harapan dan
penerimaan atas kemampuan membantu pelanggan dan memberikan layanan
jasa dengan cepat.
3. Kepuasan keyakinan (assurance) yaitu kesesuaian antara harapan dan
penerimaan atas pengetahuan dan kemampuan untuk menimbulkan
kepercayaan dan keyakinan.
4. Kepuasan empati (emphaty) yaitu kesesuaian antara harapan dan penerimaan
atas syarat untuk peduli, memberikan perhatian pribadi bagi pelanggan.
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5. Kepuasan berwujud (tangible) yaitu kesesuaian antara harapan dan
penerimaan atas penampilan fisik, peralatan, personil dan media komunikasi.
2.3 Definisi Pelanggan
Menurut secara tradisional pelanggan diartikan orang yang membeli dan
menggunakan produk. Dalam perusahaan yang bergerak dibidang jasa, pelanggan
adalah orang yang menggunakan jasa pelayanan. Dalam dunia perbankan
pelanggan diartikan nasabah. Pandangan tradisional ini menyimpulkan bahwa
pelanggan adalah orang yang berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses
produksi selesai, karena mereka adalah pengguna produk. Sedangkan orang yang
berinteraksi dengan perusahaan sebelum proses produksi berlangsung adalah
dianggap sebagai pemasok (Zulian Yamit, 2005).
Pemasok dan pelanggan adalah setiap orang atau badan yang datang dari
dalam perusahaan mauapun yang datang dari luar perusahaan. Selain itu, dapat
pula disimpulkan bahwa terdapat tiga jenis pelanggan yaitu:
1. Pelanggan internal (internal customer) adalah setiap orang yang ikut
menangani proses pembuatan maupun penyediaan produk di dalam
perusahaan atau rganisasi.
2. Pelanggan perantara (intermediate customer) adalah mereka yang bertindak
atau berperan sebagi perantara untuk mendistribusikan produk kepada pihak
konsumen atau pelanggan eksternal.Pelanggan perantara ini bukan sebagai
pemakai akhir.
3. Pelanggan eksternal (external customer) adalah pembeli atau pemakai akhir,
yang disebut sebagai pelanggan yang nyata (real customer).
2.4 Metode Sampling
Sampel adalah sebagian dari populasi. Artinya tidak akan ada sampel jika
tidak ada populasi. Populasi adalah keseluruhan elemen atau unsur yang akan kita
teliti. Penelitian yang dilakukan atas seluruh elemen dinamakan sensus. Idealnya,
agar hasil penelitiannya lebih bisa dipercaya, seorang peneliti harus melakukan
sensus. Namun karena sesuatu hal peneliti bisa tidak meneliti keseluruhan elemen
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tadi, maka yang bisa dilakukannya adalah meneliti sebagian dari keseluruhan
elemen atau unsur tadi.
Berbagai alasan yang masuk akal mengapa peneliti tidak melakukan
sensus antara lain ,populasi demikian banyaknya sehingga dalam prakteknya tidak
mungkin seluruh elemen diteliti, keterbatasan waktu penelitian, biaya, dan sumber
daya manusia, membuat peneliti harus telah puas jika meneliti sebagian dari
elemen penelitian, bahkan kadang, penelitian yang dilakukan terhadap sampel
bisa lebih reliabel daripada terhadap populasi. Misalnya, karena elemen
sedemikian banyaknya maka akan memunculkan kelelahan fisik dan mental para
pencacahnya sehingga banyak terjadi kekeliruan. (Uma Sekaran, 1992).
Agar hasil penelitian yang dilakukan terhadap sampel masih tetap bisa
dipercaya dalam artian masih bisa mewakili karakteristik populasi,  maka cara
penarikan sampelnya harus dilakukan secara seksama. Cara pemilihan sampel
dikenal dengan nama teknik sampling atau teknik pengambilan sampel .
Populasi adalah sekelompok orang, kejadian, atau benda, yang dijadikan
obyek penelitian. Jika yang ingin diteliti adalah sikap konsumen terhadap satu
produk tertentu, maka populasinya adalah seluruh konsumen produk tersebut.
Jika yang diteliti adalah laporan keuangan perusahaan “X”, maka
populasinya adalah keseluruhan laporan keuangan perusahaan “X” tersebut, Jika
yang diteliti adalah motivasi pegawai di departemen “A” maka populasinya
adalah seluruh pegawai di departemen “A”. Jika yang diteliti adalah efektivitas
gugus kendali mutu (GKM) organisasi “Y”, maka populasinya adalah seluruh
GKM organisasi “Y”
Elemen/unsur adalah setiap satuan populasi. Kalau dalam populasi
terdapat 30 laporan keuangan, maka setiap laporan keuangan tersebut adalah
unsur atau elemen penelitian. Artinya dalam populasi tersebut terdapat 30 elemen
penelitian. Jika populasinya adalah pabrik sepatu, dan jumlah pabrik sepatu 500,
maka dalam populasi tersebut terdapat 500 elemen penelitian.
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2.5 Ukuran Sampel
Factor-faktor yang mempengaruhi ukuran sampel adalah:
1. Tingkat presisi yang diinginkan (level of precisions)
Semakin tinggi tingkat presisi yang diinginkan peneliti, semakin besar sampel
yang harus diambil.
2. Derajat keseragaman (degree of homogenity).
Semakin tinggi tingkat homogenitas populasi semakin kecil ukuran sampel
yang boleh diambil, semakin rendah tingkat homogenitas populasi semakin
besar ukuran sampel yang harus diambil.
3. Banyaknya variabel yang diteliti dan rancangan analisis biaya, waktu, dan
tenaga yang tersedia.
Berdasarkan faktor itulah maka penentuan ukuran sampel sangatlah
dipentingkan, selain karena ukuran sampel harus mewakili  populasi, tapi juga
semakin banyak ukuran sampel maka semakin kecil tingkat kesalahan generalisasi
yang terjadi.
Beberapa ahli mengemukakan berbagai cara yang berbeda dalam
menentukan jumlah sampel. Salah satunya adalah (Accidental sampling). Dimana
metode ini merupakan prosedur sampling yang memilih sampel dari orang atau
unit yang paling mudah dijumpai atau diakses (Suyatno, 2001).
Untuk menentukan besar sampel dari jumlah populasi yang tidak
diketahui, penulis mengacu kepada kutipan (Eriyanto, 2007) menggunakan rumus:n = ∝∕ ( ) ............................................................(2.1)
Dimana :
n : Besarnya sampel yang diperlukan
p : Proporsi yang diduga (jika nilai p tidak diketahui, maka bisa
menggunakan nilai estimasi tertinggi, yaitu p = 0.5)
2
Z : Nilai z (tabel normal) yang berhubungan dengan tingkat kepercayaan
E : Kesalahan maksimum yang dapat diterima
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2.6 Kuesioner
Kuesioner adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang
memungkinkan analis mempelajari sikap-sikap, keyakinan, perilaku, dan
karakteristik beberapa orang utama di dalam organisasi yang bisa terpengaruh
oleh sistem yang diajukan atau oleh sistem yang sudah ada.
Dengan menggunakan kuesioner, analis berupaya mengukur apa yang
ditemukan dalam wawancara, selain itu juga untuk menentukan seberapa luas atau
terbatasnya sentimen yang diekspresikan dalam suatu wawancara.
Penggunaan kuesioner tepat bila:
1. Responden (orang yang merespons atau menjawab pertanyaan) saling
berjauhan.
2. Melibatkan sejumlah orang di dalam proyek sistem, dan berguna bila
mengetahui berapa proporsi suatu kelompok tertentu yang menyetujui atau
tidak menyetujui suatu fitur khusus dari sistem yang diajukan.
3. Melakukan studi untuk mengetahui sesuatu dan ingin mencari seluruh
pendapat sebelum proyek sistem diberi petunjuk-petunjuk tertentu.
4. Ingin yakin bahwa masalah-masalah dalam sistem yang ada bisa
diidentifikasi dan dibicarakan dalam wawancara tindak lanjut.
Perbedaaan pertanyaan dalam wawancara dengan pertanyaan dalam
kuesioner adalah dalam wawancara memungkinkan adanya interaksi antara
pertanyaan dan artinya. Dalam wawancara analis memiliki peluang untuk
menyaring suatu pertanyaan, menetapkan istilah-istilah yang belum jelas,
mengubah arus pertanyaan, memberi respons terhadap pandangan yang rumit dan
umumnya bisa mengontrol agar sesuai dengan konteksnya.
Beberapa diantara peluang-peluang diatas juga dimungkinkan dalam
kuesioner. Jadi bagi penganalisis pertanyaan-pertanyaan harus benar-benar jelas,
arus pertanyaan masuk akal, pertanyaan-pertanyaan dari responden diantisipasi
dan susunan pertanyaan direncanakan secara mendetail.
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Jenis-jenis pertanyaan dalam kuesioner adalah:
1. Pertanyaan terbuka
Pertanyaan-pertanyaan yang memberi pilihan-pilihan respons terbuka kepada
responden. Pada pertanyaan terbuka antisipasilah jenis respons yang muncul.
Respons yang diterima harus tetap bisa diterjemahkan dengan benar.
2. Pertanyaan tertutup
Pertanyaan-pertanyaan yang membatasi atau menutup pilihan-pilihan respons
yang tersedia bagi responden.
Petunjuk-petunjuk yang harus diikuti saat memilih bahasa untuk kuesioner
adalah sebagai berikut:
1. Gunakan bahasa responden kapanpun bila mungkin. Usahakan agar kata-
katanya tetap sederhana.
2. Bekerja dengan lebih spesifik lebih baik daripada ketidak-jelasan dalam
pilihan kata-kata. Hindari menggunakan pertanyaan-pertanyaan spesifik.
3. Pertanyaan harus singkat.
4. Jangan memihak responden dengan berbicara kapada mereka dengan pilihan
bahasa tingkat bawah.
5. Hindari bias dalam pilihan kata-katanya. Hindari juga bias dalam pertanyaan-
pertanyaan yang menyulitkan.
6. Berikan pertanyaan kepada responden yang tepat (maksudnya orang-orang
yang mampu merespons). Jangan berasumsi mereka tahu banyak.
7. Pastikan bahwa pertanyaan-pertanyaan tersebut secara teknis cukup akurat
sebelum menggunakannya.
8. Gunakan perangkat lunak untuk memeriksa apakah level bacaannya sudah
tepat bagi responden.
2.7 Skala Dalam Kuesioner
Penskalaan adalah proses menetapkan nomor-nomor atau simbol-simbol
terhadap suatu atribut atau karakteristik yang bertujuan untuk mengukur atribut
atau karakteristik tersebut.
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Alasan penganalisis sistem mendesain skala adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengukur sikap atau karakteristik orang-orang yang menjawab
kuesioner.
2. Agar respoden memilih subjek kuesioner.
1. Skala likert
Skala likert pertama kali dikembangkan oleh Rensis Likert pada tahun 1932
dalam mengukur sikap masyarakat. Dalam skala ini hanya menggunakan item
yang secara pasti baik dan secara pasti buruk. Item yang pasti disenangi,
disukai, yang baik, diberi tanda negatif (-). Total skor merupakan
penjumlahan skor responsi dari responden yang hasilnya ditafsirkan sebagai
posisi responden. Skala ini menggunakan ukuran ordinal sehingga dapat
membuat ranking walaupun tidak diketahui berapa kali satu responden lebih
baik atau lebih buruk dari responden lainnya (Riduwan, 2003).
Prosedur dalam membuat skala likert adalah sebagai berikut:
a. Pengumpulan item-item yang cukup banyak dan relevan dengan masalah
yang sedang diteliti, berupa item yang cukup terang disukai dan yang
cukup terang tidak disukai
b. Item-item tersebut dicoba kepada sekelompok responden yang cukup
representatif dari populasi yang ingin diteliti.
c. Pengumpulan responsi dari responden untuk kemudian diberikan skor,
untuk jawaban yang memberikan indikasi menyenangi diberi skor
tertinggi.
d. Total skor dari masing-masing individu adalah penjumlahan dari skor
masing-masing item dari individu tersebut
e. Responsi dianalisa untuk mengetahui item-item mana yang sangat
nyata batasan antara skor tinggi dan skor rendah  dalam skala total.
Untuk mempertahankan konsistensi internal dari pertanyaan maka item
yang tidak menunjukkan korelasi dengan total skor atau tidak
menunjukkan beda yang nyata apakah masuk kedalam skor tinggi atau
rendah dibuang.
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Biasanya disediakan lima pilihan skala dengan format seperti:
a. Sangat tidak setuju (STS)
b. Tidak setuju (TS)
c. Netral (N)
d. Setuju (S)
e. Sangat setuju (SS)
2.8 Uji Validitas
Validitas menunjukkan sejauh mana skor/ nilai/ ukuran yang diperoleh
benar-benar menyatakan hasil pengukuran/ pengamatan yang ingin diukur
(Agung, 1990). Validitas pada umumnya dipermasalahkan berkaitan dengan hasil
pengukuran psikologis atau non fisik. Berkaitan dengan karakteristik psikologis,
hasil pengukuran yang diperoleh sebenarnya diharapkan dapat menggambarkan
atau memberikan skor/ nilai suatu karakteristik lain yang menjadi perhatian utama.
Macam validitas umumnya digolongkan dalam tiga kategori besar, yaitu validitas
isi (content validity), validitas berdasarkan kriteria (criterion-related validity)
dan validitas konstruk. Pada penelitian ini akan dibahas hal menyangkut
validitas untuk menguji apakah pertanyaan-pertanyaan itu telah mengukur aspek
yang sama. Untuk itu dipergunakanlah validitas konstruk.
Uji validitas dilakukan dengan mengukur korelasi antara variabel/ item
dengan skor total variabel. Cara mengukur validitas konstruk yaitu dengan
mencari korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor total
menggunakan rumus teknik korelasi product moment, sebagai berikut:
r =
∑ ∑ ∑∑ ∑ ∑ ∑ ………....………(2.2)
Dimana:
r  : Koefisien korelasi product moment
X : Skor tiap pertanyaan/ item
Y : Skor total
N : Jumlah responden
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Setelah semua korelasi untuk setiap pertanyaan dengan skor total
diperoleh, nilai-nilai tersebut dibandingkan dengan nilai kritik. Selanjutnya, jika
nilai koefisien korelasi product moment dari suatu pertanyaan tersebut berada
diatas nilai tabel kritik, maka pertanyaan tersebut signifikan. Uji validitas akan
dilakukan dengan menghitung koefesien korelasi antar subjek pada item pertayaan
dengan skor test yang diperoleh dari hasil kuesioner. (aplikasi uji validitas dengan
menggunakan bantuan software SPSS 17 for windows).
2.9 Uji Reliabilitas
Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat
pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Singarimbun, 1989). Setiap alat
pengukur seharusnya memiliki kemampuan untuk memberikan hasil pengukuran
relatif konsisten dari waktu ke waktu.
Dalam penelitian ini teknik untuk menghitung indeks reliabilitas yaitu
dengan teknik belah dua. Teknik ini diperoleh dengan membagi item-item yang
sudah valid secara acak menjadi dua bagian. Skor untuk masing-masing item pada
tiap belahan dijumlahkan, sehingga diperoleh skor total untuk masing – masing
item belahan.
Cara mencari reliabilitas untuk keseluruhan item adalah dengan
mengkoreksi angka korelasi yang diperoleh menggunakan rumus:
r tot =
( )
…………....……………………..…..(2.3)
Dimana:
rtot : angka reliabilitas keseluruhan item
rtt : angka reliabilitas belahan pertama dan kedua
Untuk menentukan keeratan hubungan dari perhitungan koefisien
reliabilitas di atas, digunakan kriteria (Guilford dan Benjamin, 1978), yaitu:
kurang dari 0,2 : hubungan yang sangat kecil dan bisa diabaikan.
0.20-< 0.40 : hubungan yang kecil (tidak erat).
0.40-< 0.70 : hubungan cukup erat.
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0.70-< 0.90 : hubungan yang erat (reliabel).
0.90-< 1.00 : hubungan sangat erat (sangat reliabel).
1.00 : hubungan yang sempurna
Sama halnya dengan pengujian validitas di atas, pengujian reliabilitas ini
juga akan dilakukan dengan menggunakan bantuan software SPSS 17 for
windows.
2.10 Importance Performance Analysis (IPA)
2.10.1 Analisis Tingkat Kesesuaian
Analisis Importance Performance atau Importance Performance Analysis
(IPA) pertama kali diperkenalkan oleh Martilla dan James (1977). IPA sebagai
rangka kerja yang sederhana untuk menganalisis atribut-atribut produk. Suatu
rangkaian atribut layanan yang berkaitan dengan layanan khusus dievaluasi
berdasarkan tingkat kepentingan masing-masing atribut menurut konsumen dan
bagaimana layanan dipersepsikan kinerjanya relatif terhadap masing-masing
atribut. Analisis ini digunakan untuk membandingkan antara penilaian komsumen
terhadap kepentingan terhadap kualitas layanan (Importance) dengan tingkat
kualitas layanan (Performance) dimensi kualitas layanan yang digunakan adalah
lima dimensi kualitas layanan yang kembangkan oleh parasuraman dan kawan-
kawan. (Nursya’bani, 2006)
Importance Performance Analysis (IPA), merupakan alat bantu dalam
menganalisis atau yang digunakan untuk membandingkan sampai sejauh mana
antara kinerja/pelayanan yang dapat dirasakan oleh pengguna jasa dibandingkan
terhadap tingkat kepuasan yang diinginkan. Untuk mengukur tingkat kepentingan
dan tingkat kepuasan/kinerja terhadap jawaban responden, digunakan skala 5
tingkat (Skala Likert).
Dari hasil penilaian tingkat kepentingan dan hasil penilaian kinerja, maka
akan diperoleh suatu perhitungan mengenai tingkat kesesuaian antara tingkat
kepentingan dan tingkat pelaksanaannya oleh penyelenggara/operator penyedia
jasa pelayanan. Tingkat kesesuaian merupakan hasil perbandingan antara skor
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kinerja pelaksanaan dengan skor kepentingan, sehingga tingkat kesesuaian inilah
yang akan menentukan skala perioritas yang akan dipakai dalam penanganan.
Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pengguna jasa transportasi di
perkotaan.
1. Tingkat Kepentingan (Importance)
Sebagai pedoman bagi konsumen untuk menilai tingkat kepentingan kualitas
pelayanan, digunakan skala likert dengan nilai 1-5.
1 : Sangat Tidak Penting
2 : Tidak Penting
3 : Cukup Penting
4 : Penting
5 : Sangat Penting
2. Tingkat Kinerja (Performance)
Sebagai pedoman bagi komsumen untuk menilai tingkat kinerja layanan, juga
digunakan skala likert dengan nilai 1-5.
1 : Sangat Tidak Baik
2 : Tidak Baik
3 : Cukup Baik
4 : Baik
5 : Sangat Baik
Analisis diawali dengan sebuah kuisioner yang disebarkan kepada
pelanggan, setiap item pertanyaan memiliki dua jawaban dalam skala Likert, yaitu
apakah menurut pelanggan hal tersebut penting dilakukan atau dilaksanakan dan
bagaiman kinerjanya, baik atau tidak baik. Misalnya pertanyaan sebagai berikut:
Service pelayanan transportasi yang telah anda gunakan:
Apakah menurut anda : Tidak penting ( 1 /5) Penting
Bagaimana Kinerjanya : Tidak penting ( 1 /5) Baik
Dalam menjawab sampai sejauh mana tingkat kepentingan dan kepuasan
konsumen terhadap kinerja perusahaan, maka jasa dapat menjadi sesuatu yang
bermanfaat apabila didasarkan pada kepentingan pelanggan dan kinerjanya bagi
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perusahaan. Artinya, perusahaan seharusnya mencurahkan perhatiannya pada hal-
hal yang memang dianggap penting oleh para pelanggan.
Dari hasil penilaian terhadap tingkat kepentingan dan hasil penilaian dari
kinerja/penampilan maka akan dapat dilihat suatu perhitungan mengenai tingkat
kesesuaian antara tingkat kepentingan dan tingkat kinerja perusahaan. Untuk
tingkat kesesuaian mempunyai arti yaitu hasil perbandingan skor
kinerja/pelaksanaan dengan skor kepentingan. Tingkat kesesuaian inilah yang
akan menentukan urutan prioritas peningkatan faktor-faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Pada penelitian ini terdiri dari 2 buah variable yang
mewakili oleh huruf X dan Y, dimana X merupakan tingkat kinerja/realita
perusahaan yang dapat memberikan kepuasan bagi pelanggan, sedangkan Y
merupakan tingkat kepentingan/ekspektasi pelanggan.
Rumus yang digunakan ialah:
………………………….……(2.4)
Dimana:
Tki : Tingkat kesesuaian responden
Xi : Skor penilaian kinerja/realita perusahaan
Yi : Skor penilaian kepentingan/ekspektasi pelanggan
Pada sumbu (Y) diisi dengan skor tingkat kepentingan/ekspektasi, dan
pada sumbu mendatar (X) akan diisi dengan skor tingkat pelaksanaan/realita.
Untuk menyederhanakan rumus, maka untuk setiap faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan adalah dengan:
n
Xi
X 
...................................................................(2.5)
n
Yi
Y 
................................................................(2.6)
Dimana:X : Skor rata-rata tingkat pelaksanaan/realitaY : Skor rata-rata tingkat kepentingan /ekspektasi
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Kuadran A Kuadran B
Kuadran C Kuadran D
N : Jumlah responden
Diagram Kartesius merupakan suatu bangunan atas empat bagian yang
batasi oleh dua buah garis yang berpotongan tegak lurus pada titik-titk ( X, Y ).
Dimana X merupakan rata-rata dari rata-rata skor tingkat pelaksanaan atau
kepuasan konsumen dari sebuah faktor atribut dan Y adalah rata-rata skor tingkat
kepentingan seluruh faktor atau atribut yang mempengaruhi kepuasan konsumen.
Seluruhnya ada K faktor. Rumus berikutnya yang digunakan adalah:
n
iX
X
K
i  1
.............................................................(2.7)
n
iY
Y
K
i  1
................................................................(2.8)
Dimana :
K : Banyaknya faktor atau atribut yang mempengaruhi kepuasan konsumen.
2.10.2 Diagram Kartesius
Gambar 2.1 Diagram Kartesius
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1. Kuadran A
Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atibut produk
berada pada tingkat tinggi, tetapi jika di lihat dari kepuasannya, konsumen
merasakan tingkat yang rendah, sehingga konsumen menuntut adanya
perbaikan atribut  tersebut. Perusahaan hendaknya melakukan usaha untuk
meningkatkan kepuasan konsumen yang berarti pula bahwa atribut-atribut ini
perlu di-manage agar kepuasan konsumen dapat diraih.
2. Kuadran B
Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut produk
berada pada tingkat tinggi, dan dilihat dari kepuasannya, konsumen
merasakan tingkat yang tinggi juga. Hal ini menuntut perusahaan untuk dapat
mempertahankan posisinya, karena atribut-atribut inilah yang telah menarik
komsumen.
3. Kuadran C
Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut produk
kurang dianggap penting, tetapi jika dilihat dari tingkat kepuasan konsumen
cukup baik. Namun, konsumen mengabaikan atribut-atribut yang terletak
pada posisi ini.
4. Kuadran D
Pada posisi ini, jika dilihat dari kepentingan konsumen, atribut-atribut produk
kurang dianggap penting, tetapi jika dilihat dari tingkat kepuasanya,
konsumen merasa sangat puas.
2.11 Analisis Tingkat Loyalitas
Loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan pelanggan, rintangan
pengalihan dan keluhan pelanggan. Pelanggan yang puas akan dapat melakukan
pembelian ulang pada waktu yang  akan datang dan memberitahukan kepada
orang  lain atas jasa yang dirasakan (Fornell, 1992).
Loyalitas diartikan atas suatu produk atau layanan yang antara lain
meliputi kemungkinan pembelian lebih lanjut atau perubahan perjanjian layanan,
atau sebaliknya seberapa besar kemungkinan pelanggan akan beralih kepada
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merek lain atau penyedia layanan lain. Loyalitas bisa terbentuk apabila pelanggan
merasa puas dengan merek atau tingkat layanan yang diterima, dan berniat untuk
terus melanjutkan hubungan. Pelanggan bisa menjadi loyal karena adanya
hambatan peralihan yang besar berkaitan dengan faktor-faktor teknis, ekonomi,
atau psikologis yang dirasakan mahal atau sulit untuk beralih kepada penyedia
layanan yang lain (Fornell, 1992).
Perhitungan analisis terhadap loyalitas konsumen dapat digunakan
metode-metode sebagai berikut:
1. Analisis Switcher Buyer
Switcher adalah konsumen yang sensitif terhadap perubahan harga,
sehingga pada tingkatan loyalitas ditempatkan pada urutan paling bawah. Selain
harga konsumen dapat berpindah karena kualitas yang rendah, desain kemasan
yang tidak menarik. Namun dalam hal ini harga merupakan faktor utama yang
dapat menyebabkan konsumen beralih menggunakan merek lain, karena
konsumen cenderung lebih sensitif terhadap perubahan harga. Responden yang
termasuk switcher adalah responden yang menjawab ”sering” dan ”sangat sering”
membeli Produk 3 karena faktor harga. Perhitungan selanjutnya melalui sistem
tabulasi berikut:
Tabel 2.1 Perhitungan Switcher Buyer
Sumber : Durianto D, et al. 2001
Keterangan :
X : Bobot masing-masing jawaban
f : Jumlah responden yang menjawab
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% : Persentase responden yang menjawab sering dan sangat sering
Interval untuk rentang skala perhitungan ini adalah sebagai berikut:
Interval = nilai tertinggi – nilai terendah
banyaknya kelas .…....…..……(2.9)
Hasil perhitungan akan diinterprestasikan berdasarkan nilai rata-rata yang
dihasilkan ke dalam klasifikasi rentang skala:
1,00 – 1,79 = sangat jarang
1,80 – 2,59 = jarang
2,60 – 3,39 = cukup sering
3,40 – 4,19 = sering
4,20 – 4,99 = sangat sering
2. Analisis Habitual Buyer
Analisis ini merupakan salah satu analisis deskriptif yang digunakan untuk
menggambarkan seberapa besar persentase responden yang memilih Produk 3
yang didorong karena faktor kebiasaan. Habitual buyer adalah responden yang
dikategorikan sebagai pembeli yang puas dengan produk yang dikonsumsinya.
Habitual Buyer dihitung berdasarkan jawaban ”setuju” dan ”sangat setuju”.
Perhitungan dilakukan melalui sistem tabulasi:
Tabel 2.2 Perhitungan Habitual Buyer
Sumber : Durianto D, et al. 2001
Keterangan :
X : Bobot masing-masing jawaban
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f : Jumlah responden yang menjawab
% : Persentase responden yang menjawab setuju dan sangat setuju
Interval untuk rentang skala perhitungan ini adalah sebagai berikut:
Interval = nilai tertinggi – nilai terendah
banyaknya kelas .…....…..……...(2.10)
Hasil perhitungan akan diinterpretasikan berdasarkan nilai rata-rata yang
dihasilkan ke dalam klasifikasi rentang skala:
1,00 – 1,79 = Sangat tidak setuju
1,80 - 2,59 = Tidak setuju
2,60 – 3,39 = Cukup setuju
3,40 – 4,19 = Setuju
4,20 – 4,99 = Sangat setuju
3. Analisis Satisfied Buyer
Analisis ini menggambarkan seberapa besar persentase responden yang
puas, meskipun mungkin saja responden memindahkan pembeliannya ke merek
lain dengan menggunakan switching cost yang terkait dengan waktu, uang, atau
resiko kinerja yang melekat dengan tindakan konsumen beralih merek. Satisfied
Buyer adalah responden yang menjawab ”puas” dan ”sangat puas”. Perhitungan
dilakukan melalui sistem tabulasi:
Tabel 2.3 Perhitungan Satisfied Buyer
Sumber : Durianto D, et al. 2001
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Keterangan :
X : Bobot masing-masing jawaban
f : Jumlah responden yang menjawab
% : Persentase responden yang menjawab ”puas” dan ”sangat puas”.
Interval untuk rentang skala perhitungan ini adalah sebagai berikut:
Interval = nilai tertinggi – nilai terendah
banyaknya kelas .…....…..…...…(2.11)
Hasil perhitungan akan diinterpretasikan berdasarkan nilai rata-rata yang
dihasilkan ke dalam klasifikasi rentang skala:
1,00 – 1,79 = Sangat kecewa
1,80 - 2,59 = Kecewa
2,60 – 3,39 = Biasa saja
3,40 – 4,19 = Puas
4,20 – 4,99 = Sangat puas
4. Analisis Liking The Brand
Analisis ini digunakan untuk menggambarkan seberapa besar persentase
responden yang membeli Produk 3 adalah pembeli yang sungguh-sungguh
menyukai merek tersebut. Responden yang termasuk liking the brand adalah yang
menjawab ”suka” dan ”sangat suka”. Perhitungan dilakukan melalui sistem
tabulasi:
Tabel 2.4 Perhitungan Liking The Brand
Sumber : Durianto D, et al. 2001
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Keterangan :
X : Bobot masing-masing jawaban
f : Jumlah responden yang menjawab
% : Persentase responden yang menjawab ”suka” dan ”sangat suka”.
Interval untuk rentang skala perhitungan ini adalah sebagai berikut:
Interval = nilai tertinggi – nilai terendah
banyaknya kelas .…....…..……...(2.12)
Hasil perhitungan akan diinterpretasikan berdasarkan nilai rata-rata yang
dihasilkan ke dalam klasifikasi rentang skala:
1,00 – 1,79 = Sangat tidak suka
1,80 - 2,59 = Tidak suka
2,60 – 3,39 = Biasa saja
3,40 – 4,19 = Suka
4,20 – 4,99 = Sangat suka
5. Analisis Committed Buyer
Analisis ini menggambarkan seberapa besar persentase responden yang
membeli Produk 3 adalah pelanggan yang setia. Salah satu aktualisasi loyalitas
pembeli dapat ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan merek tersebut
kepada pihak lain. Aktulisasi loyalitas konsumen selain merekomendasikan merek
kepada pihak lain adalah dengan melakukan pembelian secara terus-menerus, dan
proporsi pembelanjaan yang meningkat. Committed Buyer dalam penelitian ini
hanya dibatasi dengan cara merekomendasikan merek kepada pihak lain.
Responden yang termasuk committed buyer adalah yang menjawab ”setuju” dan
”sangat setuju”. Perhitungan dilakukan melalui sistem tabulasi:
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Tabel 2.5 Perhitungan Committed Buyer
Sumber : Durianto D, et al. 2001
Keterangan :
X : Bobot masing-masing jawaban
f : Jumlah responden yang menjawab
% : Persentase responden yang menjawab ”setuju” dan ”sangat setuju”.
Interval untuk rentang skala perhitungan ini adalah sebagai berikut:
Interval = nilai tertinggi – nilai terendah
banyaknya kelas .…....…..…...…(2.13)
Hasil perhitungan akan diinterpretasikan berdasarkan nilai rata-rata yang
dihasilkan ke dalam klasifikasi rentang skala:
1,00 – 1,79 = Sangat tidak suka
1,80 - 2,59 = Tidak suka
2,60 – 3,39 = Biasa saja
3,40 – 4,19 = Suka
4,20 – 4,99 = Sangat suka
2.12 Analisis Matriks Perpindahan Merek
Perpindahan Merek (Brand switching) adalah kegiatan seorang pengguna
melakukan perpindahan merek dari produk yang satu ke produk lainnya karena
alasan tertentu. Brand switching ini merupakan bagian dari loyalitas merek
dimana seorang pengguna yang setia menggunakan merek tertentu.
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Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang
kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor keperilakuan, persaingan dan waktu.
Perpindahan merek yang dilakukan konsumen disebabkan oleh pencarian variasi.
Sedangkan perpindahan merek terjadi pada produk-produk dengan karakteristik
keterlibatan pembelian yang rendah (Shellyana dan Dharmmesta, 2002).
Sedangkan dimensi-dimensi yang membangun variabel perpindahan berdasar
pada faktor-faktor keperilakuan yang terdiri dari keinginan berpindah ke penyedia
jasa lainnya, ketidakbersediaan menggunakan ulang layanan dan keinginan untuk
mempercepat penghentian hubungan.
Retensi pelanggan adalah lebih dari sekedar loyalitas, namun bagaimana suatu
perusahaan dapat mempertahankan pelanggan tersebut dalam jangka panjang.
Loyalitas merek diartikan sebagai kondisi dimana konsumen mempunyai sikap positif
terhadap sebuah merek, mempunyai komitmen pada merek tersebut dan bermaksud
meneruskan pembeliannya di masa mendatang.
Dari pernyataan-pernyataan diatas antara loyalitas pelanggan dan perpindahan
merek ternyata sangat bertentangan, dimana loyalitas dapat menjamin pelanggan tetap
berkomitmen untuk terus menggunakan suatu produk.nalisis ini digunakan untuk
menghitung kemungkinan perpindahan merek (Probablity Rate of Transition) dari
merek-merek yang diteliti (Durianto et al, 2004). Formula yang digunakan adalah:
..........................(2.14)
Keterangan:
PRoT : Kemungkinan tingkat perpindahan suatu merek
ALx : Konsumen yang setia/loyal terhadap merek x yang bersangkutan
Atx : Total konsumen yang diteliti dari merek x yang bersangkutan
t : Banyaknya pengamatan
Nilai probability perpindahan merek yang semakin kecil yaitu bahwa
semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini dapat
digambarkan secara interval berdasarkan tingkat loyalitas konsumen. Interval
perhitungan ProT adalah sebagai berikut:
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0 % - 50 % = Kecil (Paling sedikit 60 % konsumen loyal)
50 % - 120 % = Cukup besar (59 % - 30 % konsumen loyal)
> 120 % = Sangat besar (Kurang dari atau sama dengan 30 %
konsumen loyal)
Dasar pemberian rentang skala tersebut berdasarkan pada lima alternatif
jawaban yang ditujukan kepada responden, maka rentang skala yang digunakan
adalah satu sampai lima. Pemberian skala satu sampai lima dilakukan melalui
pengisian kuisioner.
